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Аннотация. С наступлением эпохи новых медиа инфографика как тип 
журналистского контента вышла на новый этап развития. В числе ее пре-
имуществ: визуальная природа, быстрота освоения пользователем, большой 
потенциальный объем «упакованной» информации. Одним из лидеров данно-
го направления в отечественной журналистике можно считать агентство 
«РИА Новости». 
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Инфографика как тип визуализации данных не является изобретением 
журналистики эпохи новых медиа. Использование изображения вместо опи-
сания или числовых данных с целью убедить, продемонстрировать законо-
мерности имеет вековые традиции. В качестве одного из первых примеров 
обычно называют открытие в 1854 году лондонским врачом Д. Сноу способа 
распространения холеры. Он составил карту заболевших, определил по ней, 
что все они брали воду из одной колонки, и обнаружил точку, где канализаци-
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онные стоки попадали в водозабор. Известность получили диаграммы Ф. 
Найтингейл, британской медсестры, статистика и общественного деятеля. С 
их помощью она в 1858 году продемонстрировала военному министерству, 
что большинство смертельных случаев в госпиталях в то время было связано 
не с вражескими пулями, а с заболеваниями и осложнениями, вызванными 
антисанитарией [2, с. 27]. В результате была утверждена новая система ги-
гиенических требований в госпиталях, и уровень смертности в них снизился 
с 42 до 2 % [11]. 
Термин инфографика является довольно распространенным, однако об-
щепринятого его определения не существует. В теоретических работах порой 
инфографика понимается довольно широко как «визуальное представление 
сложных данных» [1, с. 263], «графический способ представления информа-
ции, главным образом, статистической» [7, с. 89]. Некоторые авторы также 
делают акцент на «синтетическую форму организации журналистского мате-
риала» [6, с. 93], определяют его как креолизованный текст, сочетающий вер-
бальные и невербальные компоненты [4].  
С позиции практиков президент американской компании по производст-
ву инфографики InfoNewt Р. Крам акцентирует внимание на том, что инфо-
графика не является обычной визуализацией данных и принципиально от-
лична от иллюстрации (даже если в ней содержится некая количественная 
информация). Он сравнивает инфографику с устным выступлением и ее цель 
сводит к трем задачам: проинформировать, заинтересовать и убедить [3, с. 
37]. Руководитель агентства инфографики «Меркатор» А. Скворцов опреде-
ляет инфографику как сумму четырех компонентов. Первый – содержатель-
ность, что подразумевает насыщенность количественными данными. Второй 
– смысл, который обретается при условии разного рода сравнений данных и 
обнаружения закономерностей. Третий компонент – легкость восприятия, 
возникающая в результате грамотного дизайна. Данные компоненты являются 
обязательными, чтобы визуализация могла называться инфографикой, а не 
просто иллюстрацией. Четвертый компонент – аллегоричность – придает ин-
фографике виральность и делает ее более привлекательной [5]. 
В этом случае имеет смысл предложить суммарное определение инфо-
графики в журналистике как визуального формата представления информа-
ции, основанного на синтезе графических и текстовых элементов, наглядно 
демонстрирующего закономерности изменения данных (чаще всего количе-
ственных) во времени и/или пространстве. 
Визуализация данных при помощи инфографики является неотъемлемой 
частью мировой журналистики, начиная с 30-х годов XX века. До этого ин-
фографика публиковалась эпизодически и была сложной для восприятия мас-
совой аудиторией в силу своего наукообразия. Поначалу она оставалась пре-
рогативой деловой аналитики в тематических изданиях или рубриках, посвя-
щенных экономике и финансам (Times, New York Times, Wall Street Journal и 
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др.). И только начиная с 80-х годов инфографика перестала быть исключи-
тельно деловой и стала политематической [10].  
«Отцом» инфографики принято считать американского статистика Эд-
варда Тафти (Edvard Rolf Tufte), который в 1983 году опубликовал книгу «На-
глядное отображение количественной информации» [14], в которой применил 
принципы визуального представления научной статистики для  
материалов прессы.  
В отечественной журналистике инфографика появилась еще в конце XIX 
века в научно-популярных журналах (например, «Наука и жизнь», «Огонек»). 
В советских газетах с 20-х годов инфографика служила пропагандистским 
задачам. В 60-е годы, в связи с развитием технологий печати, инфографика 
получила развитие в отечественных журналах [4].  
Однако инфографика стала значимым трендом в журналистике только с 
наступлением эры новых медиа. Подробные схемы и карты для пристального 
рассматривания с большим количеством подписей стали основой для разви-
тия так называемой инфографики высокого разрешения для современной пе-
чати и веба (в отличие от инфографики низкого разрешения, например, для 
ТВ). Если учитывать, что следствием новых медиа и освобожденного автор-
ства стал колоссальный рост данных и информационная перегрузка, то инфо-
графика явилась одним из эффективных способов работы с «большими дан-
ными». Журналист получил возможность не просто по собственному усмот-
рению выбирать информацию, но транслировать читателю весь массив дан-
ных в упорядоченном виде.  
Другим преимуществом инфографики в онлайн-журналистике является 
быстрота восприятия визуального образа. В условиях информационной 
«бомбардировки» пользователя, когда за его внимание в Интернете конкури-
руют одновременно несколько каналов коммуникации, главной ценностью 
является внимание пользователя, продолжительность которого сокращается с 
каждым годом. В этой ситуации инфографика становится ценна как с точки 
зрения быстроты передачи информации, так и с точки зрения вовлечения 
пользователя в интерактивное взаимодействие (если инфографика интерак-
тивна), и с точки зрения уже упомянутой виральности. 
Кроме того, инфографика как тип визуализации запоминается и воспри-
нимается легче, чем текст, что было доказано еще в 1894 году. Позже это на-
звали эффектом превосходства изображений [12]. По мнению Алана Ф. Блэ-
куэлла, одна картинка способна заменить 84,1 слова [9]. 
На практике сложились десятки схем визуального представления дан-
ных, которые могут быть реализованы в формате инфографики [13]: разного 
типа диаграммы, графики, таймлайны, карты, блок-схемы, облака слов и др. 
В практике СМИ инфографика часто представляет собой комбинацию сразу 
нескольких схем в сочетании со вспомогательными иллюстративными эле-
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ментами (рисунками, пиктограммами, фотографиями и др.) и выстроенную в 
виде горизонтальных, а чаще – вертикальных блоков [3, с. 84].  
Одним из оснований для типологизации онлайн-инфографики можно на-
звать возможность взаимодействия с пользователем и выделить интерактив-
ный и неинтерактивный виды инфографики. Интерактивность инфографики 
определяется возможностью выбора пользователем порядка просмотра дан-
ных и изменения степени «подробности» информации. Неинтерактивная ин-
фографика не предполагает вариантов при ознакомлении пользователя с ин-
формацией. При этом иное типологическое деление часто может быть сведе-
но к данной дихотомии. Например, предложенные Р. Крамом [3] типы стати-
ческой, анимированной и видеоинфографики могут быть отнесены к неинте-
рактивной, а масштабируемой (с возможностью «приближать» картинку, из-
меняя степень подробности данных), кликабельной и собственно интерак-
тивной – непосредственно к интерактивному виду.  
Одним из онлайн-изданий, активно и регулярно выпускающих инфогра-
фику в рунете является информационное агентство «РИА Новости» (МИА 
«Россия сегодня»). Студия инфографики «РИА Новости» начала свою работу 
в 2007 году и за это время выросла из небольшой группы авторов до одного 
из крупнейших бюро в Европе. На ресурсе «РИА Новости» существует от-
дельная рубрика «Инфографика», также студия работает и для родственного 
«РИА Рейтинг» (медиахолдинг МИА «Россия сегодня»).  
По результатам контент-анализа работ студии инфографики «РИА Ново-
сти» с 1 января 2015 г. по 31 декабря 2015 г. было обнаружено 83 материала, 
которые в полной мере могут соответствовать понятию инфографики. Надо 
отметить, что не все материалы студии с пометкой «инфографика» могут 
быть отнесены к ней по нашему определению. Некоторые из них являются 
лишь иллюстрацией данных, без элементов их анализа или сравнения. На-
пример, материалы о различных категориях льготников визуализировались 
характерными пиктограммами фигур человечков. Подобные материалы не 
учитывались. В выборку вошли материалы, произведенные студией инфогра-
фики «РИА Новости» и опубликованные в указанный период на сайте «РИА 
Новости» (66 материалов) и на сайте «РИА Рейтинг» (17 материалов), но, как 
сказано выше, лишь такие, где присутствует сравнение данных, демонстрация 
их взаимозависимости.  
Регулярные публикации инфографики в «РИА Новости» могут быть ти-
повыми и периодически повторяться, например, «Образ России в мире: ана-
лиз зарубежных СМИ». При этом используется готовый шаблон, куда встав-
ляются обновляемые данные. Чтобы поддержать частые публикации, издание 
выпускает материалы, основанные на анализе сравнительно небольших объ-
емов данных. В большинстве случаев (85 %) используется статичная визуали-
зация в виде диаграмм и карт, а интерактивная графика, которая, исходя из 
проанализированных данных, пользуется большим интересом у аудитории, 
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публикуется значительно реже (14 %), что связано с трудоемкостью подго-
товки подобных материалов. Однако если рассмотреть 20 наиболее «вирус-
ных» материалов из представленной выборки, получивших больше всего ре-
постов в соцсетях (учитывалась сумма репостов в соцсети «ВКонтакте» и 
«Фейсбук» со страницы материала), то можно отметить, что 13 из 20 мате-
риалов представляют собой статичную инфографику. 
Отличительной особенностью инфографики «РИА новости» можно счи-
тать ее самодостаточный характер. Большинство (80 %) изученных материа-
лов являются самостоятельными. Они сопровождаются лишь заголовком и 
лидом. Выводы пользователь делает сам. Лишь в 20 % случаев инфографика 
является частью более крупного материала, основой которого является текст. 
Инфографика является одним из принципиальных стратегических на-
правлений деятельности «РИА Новости». Представители агентства регулярно 
выступают на различных конференциях, посвященных развитию инфографи-
ки, делятся опытом своего издания, в настоящее время являющегося безус-
ловным лидером в данной области среди российских СМИ.  
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ОСОБЕННОСТИ ВИЗУАЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ  
НАРРАТИВА О ПУТЕШЕСТВИЯХ В АВТОРСКИХ  
ДОКУМЕНТАЛЬНЫХ ФИЛЬМАХ 
 
Аннотация. В статье рассматриваются принципы организации наррати-
ва в авторских фильмах о путешествиях. Анализ проведен двух документаль-
ных кинопроектов. Визуальные приемы в этих двух типах нарратива проти-
воречат принципам документальности, но в то же время являются жанрооб-
разующими для авторского кино о путешествиях, сообщают повествованию 
ту меру условности, которая делает их кинопроизведениями. 
Ключевые слова: нарратив, авторское документальное кино, визуальная 
организация, жанр, кинопутешествие. 
 
В данной статье под нарративом понимается «сюжетно-
повествовательная форма организации текста, разновидность дискурса, 
предметно-смысловое содержание которого имеет статус события» [4, с. 66]. 
Кинонарратив Л. Д. Бугаева определяет как текст, который является «нарра-
тивом в первую очередь потому, что он прочитывается как нарратив, где вни-
мание зрителя фокусируется на коммуникативной ситуации, а формальная 
структура отходит на второй план» [2, с. 7]. В нашем случае речь пойдет о 
нарративе документальных авторских фильмов о путешествиях. Данный ки-
ножанр имеет свое литературное соответствие и исторический прототип в 
виде дневников о путешествиях. Автобиографичность такого рода текстов 
